PENGARUH ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH DAN DESTINATION IMAGE TERHADAP LOYALITAS WISATAWAN DENGAN KEPUASAN SEBAGAI VARIABEL MEDIASI 








A. Penelitian Terdahulu 
Perkembangan teknologi juga mempermudah wisatawan untuk dapat 
memberikan informasi dan membagikan pengalaman mereka terkait kualitas 
suatu tempat wisata, dengan hal tersebut dapat menumbuhkan loyalitas 
wisatawan yang akan berkunjung.   Amelia & Wardi (2020) “The current trend 
of promotional activities especially through internet such as eWOM (electronic 
word-of-mouth) can spread more about tourism destination, attract more 
tourists to visit, and create more jobs so people's income will increase”. 
eWOM memiliki efek yang cukup besar pada citra merek (brand image) dan 
secara tidak langsung mengarah pada niat berkunjung kembali (Jalilvand & 
Samiei, 2012) 
Wisatawan  yang memiliki penilaian positif mengenai destinasi wisata 
(destination image) maka akan mendapatkan kepuasan yang tinggi (Hanif et 
al., 2016). Menciptakan citra positif dari destinasi dapat mempengaruhi 
kepuasan dan loyalitas wisatawan untuk berkunjung kembali (Shafiee et al., 
2016). Sehingga adanya pengaruh yang signifikan antara kepuasan terhadap 
loyalitas yang menunjukkan bahwa semakin tinggi kepuasan yang diberikan 






B. Kajian Teori 
1.  Electronic Word-of-Mouth 
Seiring berkembangnya teknologi, pengaruh konsumen melalui 
komunikasi word-of-mouth (WOM) dipercepat dengan internet. WOM 
yang dilakukan melalui internet disebut dengan electronic word-of-mouth 
(eWOM). Terjadinya eWOM tidak lepas dari pengalaman konsumen atas 
produk atau jasa yang dikonsumsi. Jika konsumen memperoleh kepuasan 
dari pengalaman konsumsinya, maka konsumen secara sukarela akan 
membuat pernyataan positif atau negatif mengenai sebuah produk/jasa 
tersebut melalui internet. eWOM menjadi salah satu bentuk review online 
yang berfungsi sebagai media untuk membantu konsumen lainnya; 
wisatawan membuat keputusan yang baik (Bronner & de Hoog, 2011) 
Menurut (Jalilvand & Samiei, 2012), informasi atau pesan yang yang 
terkandung dalam eWOM dapat menjadi referensi bagi konsumen dalam 
mengevaluasi sebuah produk atau merek. Melalui pesan eWOM inilah 
konsumen mendapatkan informasi mengenai suatu kualitas suatu produk 
atau jasa. Selain itu, pesan yang terkandung dalam eWOM secara efektif 
dapat mengurangi resiko dan ketidakpastian yang dihadapi konsumen 
ketika membeli sebuah produk atau jasa. Sehingga pesan eWOM dapat 
mempengaruhi minat beli konsumen sebelum keputusan pembelian dibuat. 
Gruen et al (2006) mendefinisikan eWOM sebagai sebuah media 




jasa yang telah dikonsumsi antara konsumen yang tidak saling mengenal 
dan bertemu sebelumnya. Media komunikasi dalam hal ini adalah internet. 
Berdasarkan uraian di atas, disimpulkan bahwa eWOM adalah salah 
satu cara komunikasi efektif antara komunikator yang dilakukan pada 
internet untuk memudahkan penerimaaan informasi mengenai suatu 
produk atau layanan melalui ulasan dari pengalaman komunikator 
sebelumnya. 
Dewi & Avicenna (2018) eWOM dapat dianalisis menggunakan beberapa 
dimensi sebagai berikut ini: 
a. Kredibilitas Sumber (Credibility of sources) 
Kredibilitas sumber adalah persepsi penerima informasi tentang 
keahlian sumber dan kepercayaan pada informasi. Kredibilitas 
umumnya didukung oleh tiga faktor yang disebutkan sebagai berikut: 
1) Keahlian (Expertise) seorang komunikator dalam mengetahui dan 
menyampaikan tentang produk atau layanan. 
2) Trustworthiness adalah tingkat kepercayaan dan dukungan  dalam 
menyampaikan pesan sehingga menjadikan sumber terpercaya. 
3) Source’s experience adalah tingkatan dimana komunikator 
merasa akrab dengan produk atau layanan berdasarkan 
pengalaman aktual. 




Kualitas argument mengacu pada kekuatan persuasif yang melekat 
dalam isi pesan informasi tersebut. Kualitas argumen dapat dievaluasi 
dari poin-poin berikut : 
1) Relevan (Relevance) mengacu pada sejauh mana pesan atau 
informasi dapat diterapkan dan berguna dalam proses 
pengambilan keputusan. 
2) Actuality (Timeliness) berhubungan dengan apakah pesan 
tersebut benar baru, tepat waktu, dan terkini. 
3) Ketepatan (Accuracy) berkaitan dengan keandalan pesan atau 
argument yang menunjukkan pengguna bahwa informasi itu 
benar. 
4) Kelengakapan (Comprehensiveness) mengacu pada kemampuan 
informasi untuk melengkapi kebutuhan pengguna. Nilai yang 
dibutuhkan dan informasi yang lengkap dan cukup luas.  
c. Jenis Ulasan (Type of Review) 
Jenis ulasan ini berkaitan dengan perbedaan orientasi ulasan. Review 
dapat dikategorikan menjadi dua jenis : 
1) Attribute-centric type : argumen yang mendukung evaluasi 
penulis didasarkan pada atribut teknis dengan penggunakan 
angka yang menunjukan tingkat atribut. 
2) Benefit-centric type : penulis menafsirkan secara subjektif 
manfaat dari setiap atribut dengan caranya sendiri mengevaluasi 




d. Recommendation framing (valence) 
Berhubungan dengan valensi eWOM, apakah dikelompokkan secara 
positif (seperti pujian) atau negative (seperti keluhan) 
e. Recommendation sidedness  
Terkait dengan tampilan intinya di mana pesan satu sisi mewakili 
elemen positif atau negatif dari suatu produk/ layanan tetapi tidak 
keduannya, sedangkan pesan dua sisi menampilkan elemen positif 
dan negative didalamnya 
f. Disconfirming information 
Menyangkal informasi ini mengacu pada konten informasi dalam 
pesan yang baru diterima itu tidak konsisten dengan pemahaman dan 
keyakinan sebelumnya. 
g. Power of argument 
Berkaitan dengan sejauh mana argument atau informasi yang masuk 
akal dan penerima merasa bahwa argumen itu valid dan meyakinkan 
h. Consistency of recommendation 
Konsistensi argument menunjukkan sejauh mana rekomendasi   
eWOM saat ini serupa dan sesuai dengan pengalaman contributor 
saat memberikan ulasan 
i. Recommendation rating 
Peringkat rekomendasi ini menunjukkan peringkat yang diberikan 
oleh pembaca lain atas rekomendasinya. 




Isyarat visual didefinisikan sebagai gambar (sebagai bentuk 
komunikasi) yang diterbitkan oleh penulis review dan ditujukkan 
kepada konsumen lain untuk mengevaluasi karakteristik produk atau 
layanan tertentu, memberikan gambaran umum, dan memperkaya 
informasi.  
2. Destination Image 
 Tapachai & Waryszak (2000) Destination image is defined as 
“Perceptions or impressions of a destination by tourists with respect to the 
expected benefit or consumption values”. Destination image dapat dengan 
mudah disebut sebagai persepsi orang tentang suatu tujuan. “Persepsi lebih 
penting daripada kenyataan, karena persepsi mempengaruhi perilaku 
konsumen yang sebenarnya”(Kotler, & Keller, 2012). Menurut Jalilvand & 
Samiei (2012)  Destination image adalah persepsi konsumen tentang 
asosiasi merek yang kemudian dari sinilah konsumen akan memperoleh 
nilai simbolik, disamping itu persepsi kualitas mengacu pada penilaian 
konsumen tengan keunggulan merek. Destination image tidak selalu 
terbentuk dari pengalaman atau fakta, tetapi dapat dibentuk sehingga 
menjadi faktor motivasi atau pendorong yang kuat untuk melakukan 
perjalanan wisatawan ke suatu destinasi pariwisata. Destination image 
berdasarkan penilaian wisatawan dapat berbeda-beda antara satu orang 
dengan orang lainnya. Dalam penelitian ini merupakan kesan wisatawan 




Destination image memiliki 2 dimensi, pertama yaitu citra kognitif 
dengan beberapa indikator antara lain Natural Attractions, General 
infrastructure, Atmosphere, Social Environment, dan Value for Money. 
Kedua, yaitu citra afektif dengan indikator Lively City, Exciting City, dan 
Pleasant City (Artuğer Savaş, 2013). Menurut Zaenab & Athar (2019) 
terdapat 6 indikator yaitu infrastructure, price and value, attraction, 
outdoor activities, entertainment and events, relaxation, accessibility, and 
travel environment. 
3. Kepuasan 
Kepuasan menurut Kotler dan Keller (2009) yaitu perasaan kecewa 
ataupun senang yang dirasakan oleh seseorang, yang timbul akibat 
membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap 
ekspektasi pembeli. 
a. Faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan  
Menurut Supranto (2006) ada enam faktor kepuasan, yaitu:  
1) Keberadaan pelayanan (Availability of service), meliputi 
keberadaan karyawan saat bekerja. 
2) Ketanggapan pelayanan (Responsiveness of service), daya 
tanggap karyawan terhadap apapun yang dibutuhkan wisatawan.  
3) Ketepatan pelayanan (Timeliness of service), kemampuan 
karyawan untuk memberikan ketepatan sesuai dengan waktu 





4) Profesionalisme pelayanan (Profesionalism of service) 
merupakan keterampilan dari karyawan itu sendiri dalam hal 
melayani wisatawan.  
5) Kepuasan keseluruhan dengan pelayanan (Overall satisfaction 
with service), merupakan kepuasan menyeluruh atas apa yang 
dirasakan oleh wisatawan terhadap layanan yang diterima.  
6) Kepuasan keseluruhan dengan barang (Overall satisfaction with 
product), meliputi kepuasan menyeluruh terhadap fasilitas atau 
barang yang digunakan. 
b. Indikator kepuasan 
Pengukuran kepuasan sangatlah penting untuk dilakukan karena 
memberikan informasi bermanfaat bagi perusahaan, pemegang 
saham, investor, pemerintah, dan konsumen. Menurut Mingfang 
(2011); Adinegara (2018) kepuasan dapat diukur sebagai berikut :  
1) Kepuasan pelanggan keseluruhan (Overall customer 
satisfaction); caranya dengan menanyakan wisatawan mengenai 
tingkat kepuasan atas pelayanan yang bersangkutan serta menilai 
dan membandingkan dengan tingkat kepuasan pelanggan 
keseluruhan atas pelayanan yang mereka terima dari pesaing.  
2) Konfirmasi Harapan (confirmasion of expectation) pada cara ini, 
kepuasan tidak diukur langsung namun disimpulkan berdasarkan 
kesesuaian/ ketidaksesuaian antara harapan wisatawan dengan 




3) Perbedaan secara ideal (comparison with ideal) wisatawan 
merasakaan perbedaan dari produk atau layanan yang telah 
ditawarkan oleh perusahaan dari pesaingnya.  
4. Loyalitas Wisatawan 
Loyalitas adalah kesediaan pelanggan untuk senantiasa memakai produk 
suatu perusahaan dalam jangka waktu yang panjang, bahkan 
menggunakannya secara eksklusif, dan merekomendasikan produk-
produk tersebut pada orang lain (Lovelock, 2010). Artuğer Savaş (2013) 
mendefinisikan loyalitas adalah mengulangi pembelian, sikap yang positif, 
komitmen jangka panjang, bermaksud melanjutkan afiliasi dan 
menyebarkan informasi yang positif ke orang lain. Kesediaan untuk 
menggunakan produk perusahaan dalam jangka panjang, dalam pariwisata 
berkaitan  dengan kesediaan wisatawan untuk berkunjung kembali ke 
suatu destinasi di masa mendatang. Loyalitas wisatawan terhadap destinasi 
mencerminkan niat mereka untuk mengunjungi kembali dan menyarankan 
kepada orang lain. Pengalaman positif wisatawan tentang layanan, produk, 
dan sumber daya lain yang disediakan di destinasi pariwisata mengarah 
pada kunjungan berulang dan memiliki efek positif dari pemasaran word-
of-mouth kepada teman dan kerabat lainnya (Zhang et al., 2016).   
a. Faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas 
Artuğer Savaş (2013) menjelaskan faktor penentu loyalitas pada 
destinasi pariwisata ada dua. Pertama, Intention to revisit the 




dengan mengunjungi kembali destinasi pariwisata terkait di masa 
mendatang. Kedua, Say positive things about the destination and 
recommendations to others, maksudnya bahwa wisatawan 
menunjukkan loyalitasnya dengan mengatakan hal-hal yang positif 
mengenai destinasi pariwisata kemudian merekomendasikan destinasi 
pariwisata tersebut ke orang lain.  
Menurut Gaffar., (2007) Loyalty dipengaruhi oleh lima faktor, yaitu : 
1) Kepuasan (Satisfaction) 
Kepuasan pelanggan merupakan pengukuran gap antara harapan 
wisatawan dengan kenyataan yang mereka terima atau yang 
dirasakan. 
2) Ikatan emosi (Emotional bonding) 
Wisatawan dapat terpengaruhi oleh citra destinasi wisata yang 
memiliki daya Tarik tersendiri sehingga konsumen dapat 
diidentifikasikan dalam sebuah mereka, karena sebuah merek 
dapat mencerminkan karakteristik wisatawan tersebut. Ikatan 
yang tercipta dari sebuah citra destinasi wisata adalah ketika 
wisatawan merasakan ikatan yang kuat dengan wisatawan lain 
yang menggunakan produk atau jasa yang sama.  
3) Kepercayaan (Trust) 
Kemauan wisatawan untuk mempercayakan perusahaan untuk 
melakukan atau menjalankan sebuah fungsi.  




Wisatawan akan merasa nyaman dengan sebuah kualitas destinasi 
wisata ketika situasi mereka melakukan transaksi memberikan 
kemudahan. Bagian dari loyalitas seperti pembelian produk atau 
jasa secara teratur dapat didasari pada akumulasi pengalaman 
setiap saat.  
5) Pengalaman dengan perusahaan (History with company) 
Sebuah pengalaman seseorang pada perusahaan dapat 
membentuk perilaku. Ketika mendapatkan pelayanan yang baik 
dari perusahaan maka akan mengulangi perilaku pada perusahaan 
tersebut. 
b. Dimensi loyalitas wisatawan 
Loyalitas ditunjukkan kepada wisatawan terhadap perusahaan. 
Beberapa dimensi yang digunakan untuk mengukur variabel 
loyalitas pelanggan menurut (Bobâlcă et al., 2012) adalah : 
1) Cognitive Loyalty (loyalitas kognitif) 
Informasi merek yang dipegang konsumen menunjuk pada merek 
vocal yang dianggap superior dalam persaingan. Loyalitas kognitif 
didasarkan pada kepercayaan merek berdasarkan karakteristik 
fungsional, terutama biaya, manfaat, dan kualitas. Berikut 
indikator dari loyalitas kognitif: 
a) Suka menggunakan produk pada perusahaan tersebut 
b) Berpikir perusahaan tersebut memberi penawaran terbaik 





2) Affective Loyalty (loyalitas afektif) 
Tingkat kesukaan konsumen harus tinggi daripada merek 
pesaingnya. Berikut indikator dari loyalitas afektif: 
a) Membeli produk pada perusahaan tersebut karena benar benar 
menyukainya 
b) Bersedia membeli produk perusahaan tersebut dibandingkan 
dengan perusahaan lainnya 
c) Lebih menyukai produk perusahaan tersebut daripada 
perusahaan lainnya 
d) Lebih tertarik pada perusahaan tersebut daripada perusahaan 
lainnya 
3) Conative Loyalty (loyalitas konatif) 
Konsumen mempunyai niat untuk membeli merek vocal, bukan 
merek lain ketika membuat keputusan pembelian. Konasi 
menunjukkan suatu niat atau komitmen untuk melakukan sesuatu 
kearah tujuan tertentu. Berikut indikator loyalitas konatif: 
a) Tetap membeli produk pada perusahaan tersebut di masa 
mendatang. 
b) Akan membeli produk lain pada perusahaan tersebut 
4) Action Loyalty (tindakan kesetiaan) 
Kondisi yang mengarah pada persiapan bertindak dan pada 




tersebut. tindakan mendatang sangat didukung oleh pengalaman 
mencapai sesuatu dan penyelesaian hambatan. Berikut indikator 
tindakan kesetiaan 
a) Merekomendasikan perusahaan tersebut kepada siapapun 
yang meminta saran. 
b) Mengatakan hal positif terhadap perusahaan tersebut kepada 
orang lain. 
Secara khusus, menurut Zhang (2016) loyalitas wisatawan telah 
dikonseptualisasikan dalam salah satu pendekatan berikut:  
a. Behavioral loyalty, perilaku loyalitas berfokus pada hasil perilaku 
seperti kunjungan berulang (revisit intention). 
b. Attitudinal loyalty, loyalitas sikap mengacu pada ekspresi 
psikologis wisatawan seperti niat untuk mengunjungi kembali 
tujuan atau merekomendasikan kepada wisatawan potensial 
lainnya (Intention to recommend).  
c. Composite loyalty or combined, pendekatan loyalitas gabungan 
menunjukkan integrasi baik sikap maupun perilaku. Artinya, 
wisatawan yang menunjukkan perilaku loyalitas terhadap 
destinasi tertentu cenderung memiliki sikap positif menuju tujuan 
tersebut. 
d. Pada tingkat operasional, revisit intention and recommendations 
to others adalah yang paling umum digunakan diukur untuk 





C. Kerangka Pikir dan Hipotesis 
Berdasarkan tinjauan Pustaka yang telah diuraikan sebelumnya, maka 
kerangka pikir yang ada dalam penelitian ini  Kerangka pikir dalam penelitian 











a. Hubungan kepuasan dengan loyalitas wisatawan 
Penelitian Ranjbarian & Pool (2015) menyatakan bahwa tingkat 
kepuasan memiliki aspek kognitif dan afektif dan mengungkapkan bahwa 
aspek kognitif perilaku para wisatawan mempengaruhi niat untuk 
berkunjung kembali. Hanif et al., (2016) kepuasan berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas. Sejalan dengan penelitian Lestari & Yulianto  (2018) 
bahwa kepuasaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. 
Dari hasil penelitian terdahulu tersebut maka dapat dihipotesiskan bahwa 



















H1 : Kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
wisatawan 
b. Hubungan electronic word-of-mouth dengan loyalitas wisatawan 
Amelia & Wardi (2020) eWOM berpengaruh positif terhadap loyalitas 
wisatawan pantai muaro lasak di kota padang. Temuan ini sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Yollanda et al., (2018) dalam penelitiannya 
menyimpulkan bahwa ada hubungan yang positif antara loyalitas 
pengunjung dan eWOM. 
Dari hasil penelitian terdahulu tersebut maka dapat dihipotesiskan bahwa 
electronic word-of-mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas wisatawan. 
H2 : Electronic word-of-mouth berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap loyalitas wisatawan 
c. Hubungan destination image dengan loyalitas wisatawan 
Penelitian Artuger & Cetinsoz (2017) mengungkapkan bahwa citra kognitif 
yang merupakan dimensi dari destination image mempengaruhi minat 
wisatawan untuk berkunjung kembali, namun sebaliknya citra afektif tidak 
mempengaruhi revisit intention. Destination image memiliki hubungan 
positif dan signifikan terhadap revisit intention (Timur, 2018). 
Dari hasil penelitian terdahulu tersebut maka dapat dihipotesiskan bahwa 





H3 : Destination image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas wisatawan 
d. Hubungan electronic word-of-mouth dengan kepuasan 
Lavenia et al., (2018) electronic word-of-mouth (eWOM) berpengaruh 
signifikan Terhadap Kepuasan Pelanggan. Sedangkan hasil  penelitian 
Setiawan (2014) electronic word-of-mouth memberikan pengaruh tidak 
langsung terhadap kepuasan. Akan tetapi menurut Castaeda et al., (2007) 
eWOM akan menjadi berpengaruh signifikan jika wisatawan belum pernah 
mengunjungi tempat tujuan wisata tersebut dan mereka memiliki 
pengalaman yang luas dalam penggunaan internet. Penelitian Putra (2017) 
wisatawan Daerah Istimewa Yogyakarta menunjukan bahwa eWOM 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasaan wisatawan. “The more often and 
positive WOM consumers do on social media, it shows the greater level of 
consumer satisfaction in a tourism place”.  
Dari hasil penelitian terdahulu tersebut maka dapat dihipotesiskan bahwa 
electronic word-of-mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan. 
H4 : Electronic word-of-mouth berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan. 
 
e. Hubungan destination image dengan kepuasan 
Menurut Prasiasa (2013) produk pariwisata yang bersifat tangible dan 




satunya adalah destination image. Semakin baik komponen pelayanan suatu 
produk wisata maka akan semakin baik pula tingkat kepuasan 
pengunjungnya. Setiawan (2014) ; Puh (2014) ; Hanif et al (2016) 
menyatakan bahwa ada pengaruh positif signifikan antara destination image 
dengan kepuasan.  Ermawati & Prihandono (2018)“It is seen that 
Destination Image plays an important role to create the willingness of 
visitors in doing a re-visit and recommend the relation” 
Dari hasil penelitian terdahulu tersebut maka dapat dihipotesiskan bahwa 
destination image berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan. H5 
: Destination Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan. 
f. Hubungan kepuasan, electronic word-of-mouth dengan loyalitas 
wisatawan. 
eWOM dan kepuasan wisatawan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
wisatawan (Amelia & Wardi, 2020). Dari hasil penelitian terdahulu tersebut 
maka dapat dihipotesiskan bahwa electronic word-of-mouth berpengaruh 
terhadap loyalitas wisatawan dengan kepuasan sebagai variabel mediasi. 
H6 : Kepuasan memediasi pengaruh electronic word-of-mouth terhadap 
loyalitas wisatawan 
g. Hubungan kepuasan, destination image dengan loyalitas wisatawan 
Prayag & Ryan (2012) menyatakan bahwa destination image, keterlibatan 
pribadi dan tempat, mempengaruhi loyalitas wisatawan (datang kembali dan 




penelitian Ermawati & Prihandono (2018) menunjukkan ada pengaruh 
destination image terhadap loyalitas wisatawan melalui kepuasan. Dari hasil 
penelitian terdahulu tersebut maka dapat dihipotesiskan bahwa destination 
image berpengaruh terhadap loyalitas wisatawan dengan kepuasan sebagai 
variabel mediasi 
H7 : Kepuasan memediasi pengaruh destination image terhadap 
loyalitas wisatawan 
 
